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Anahtar OZET
Kelimeler:

E-Posta

b | Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, isletmeleri ézellikle pazarlama ve reklam iletisiminde, miisterilere
azarliama,

ulasmak icin yeterli etkilesime sahip yeni medya kanallar kesfetmeye zorlamaktadir. Isletmeler her zaman
miisterileriyle daha kolay, daha ucuz ve daha hizly iletisim kurmanin yollarini ararken, internet her iiciinii de
sunmaktadir. E-posta pazarlamasi, reklam veya ticari bilgi gondermek igin e-posta kullanan cevrimigi bir
pazarlama teknigidir. E-posta pazarlama, diisiik maliyeti, yiiksek yatirim getirisi ve marka baghligi

Izin Pazarlamasi,

E-Posta olusturma avantajiyla da isletmeler icin son derece cazip bir pazarlama aracidir. Bu makale, giincel

Paza_rlam_a istatistikleri de paylagarak e-posta pazarlamaswyla ilgili genis bir kavramsal ¢ergeve olusturmaya

Metrikleri, odaklanmaktadir. Bununla birlikte isletme ydneticilerin e-posta pazarlama kampanyalarimi daha etkin bir
sekilde tasarlamalarina yardimcr olmak i¢in gereken e-posta pazarlama stratejilerini de agiklamaya

E-Posta calismaktadwr. Makalede ayrica izin pazarlamasi, e-posta pazarlama metrikleri, e-posta pazarlamanin

Pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari konularina da yer verilmistir.

Avantaj ve

Dezavantajlari,

Keywords: ABSTRACT

Globalization and technological advances force businesses to discover new media channels with sufficient
interaction to reach customers, especially in marketing and advertising communications. While businesses
are always looking for ways to communicate with their customers easier, cheaper and faster, the internet
offers all three. Email marketing is an online marketing technique that uses email to send advertising or
commercial information. Email marketing is also an attractive marketing tool for businesses with its low cost,
high return on investment and brand loyalty advantage. This article focuses on creating a broad conceptual
framework for email marketing by sharing up-to-date statistics. In addition, it tries to explain the e-mail
marketing strategies required to help business managers design their e-mail marketing campaigns more
effectively. The article also covers permission marketing, e-mail marketing metrics, advantages and
disadvantages of e-mail marketing.
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Permission
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Email Marketing
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Advantages and
Disadvantages of
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476



Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, 2020, C.3, S.2, ss.476-490

1. GIRIS

E-posta kullanimindaki artig, son ¢eyrek yiizyilda is iletisimindeki en 6nemli gelismelerden biri olmustur. E-
postanin yaygin olarak benimsenmesi, hem toplumu hem de ticareti derinden etkilemis; bireylerin birbirleriyle
ve isletmelerin miisterileriyle kurduklar iletisim sekillerini degistirmistir (O'Connor, 2008:42). Isletmeler her
zaman miisterileriyle daha kolay, daha ucuz veya daha hizl iletisim kurmanin yollarini ararken, internet her
liclinii de sunmaktadir. E-posta en basarili ve sik kullanilan bilgisayar uygulamalarindan biridir. Geleneksel
kagit tabanl postalar, daha diisilk maliyet, daha az iiretim, daha hizl teslimat ve daha kolay yanit avantajlari
getirmesi nedeniyle e-posta karsisinda rekabeti kaybetmektedir (Chittenden ve Rettie, 2003:204; Whittaker vd.,
2007:1).

E-posta pazarlamasi, ticari bir metnin veya multimedya mesajinin e-posta yoluyla hedef kitleye gonderildigi bir
dijital pazarlama seklidir. Genel olarak, bir isletme tarafindan mevcut veya potansiyel miisterilere génderilen
herhangi bir e-posta, e-posta pazarlamasi olarak goriilebilir (Khan vd., 2016:458). E-posta, Urtin/hizmetler
hakkinda bilgi paylagsmak, marka olusturmak, miisterileri isletme web sitesine yonlendirmek ve siparislerin
durumunu bildirmek gibi ¢esitli amaglar i¢in kullanilabilir. Pazarlamacilar bugiin, biiltenler, 6diil programlar1 ve
topluluk olusturma gibi cesitli e-posta tekniklerini kullanmaktadirlar. E-posta, miisterilerle siirekli diyalog
kurmak ve kisisellestirilmis bilgi, eglence ve promosyon karigimini iletmek i¢in en yaygin araclar arasindadir
(Merisavo ve Raulas, 2004:499).

2019 yilinda, kiiresel e-posta kullanicilariin sayisi 3,9 milyardir ve bu sayinin 2024'te 4,48 milyar kullaniciya
ulagmas1 beklenmektedir. 2018'de diinya ¢apinda her giin yaklasik 281 milyar e-posta gonderilmis ve alinmustir.
Bu saymni 2023 yilinda giinliik 347 milyarin iizerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Aralik 2018'de, e-posta
acilislarmin % 43" mobil cihazlardan ger¢eklesmistir. Apple Iphone %29 ve Google Gmail %27 ile en popiiler
e-posta istemcileri arasinda ilk iki siray1 olusturmaktadir. Subat 2019'da yapilan kiiresel bir aragtirmaya gore,
kullanicilarinin %45'i bilinmeyen e-posta adreslerinden gelen e-postalar1 agmaktan kagindiklarini bildirmistir
(Clement, 2020).

Cevrimigi iletisim karmasinin bir pargasi olan e-postanin 6neminin artmasinin gostergesi olarak ¢cogu Avrupa
ulkesinde, e-posta pazarlamasina afis reklamlardan daha fazla harcama yapilmaktadir (Saeed vd., 2018:57).
Direct Marketing Association tarafindan 2015 yilinda yapilan bir aragtirmada, harcanan her 1 sterlin igin e-
postanin ortalama 38 sterlin yatirim getirisi oldugu bulunmustur (https://dma.org.uk/ Erisim Tarihi: 15.05.2020).
2019 yilinda Avrupa filkelerinde internet iizerinden e-posta génderen veya alan kisilerin orani incelendiginde
%95 ile en blyiik pay Izlanda’ya aittir. izlanda’y1, %94 ile Norveg ve Danimarka, %93 ile Hollanda, %91 ile
Isvec ve %90 ile Finlandiya izlemektedir (Schmid, 2020).

Gunlimuzde e-posta pazarlamasi, kisa vadede satiglarda ve uzun vadede marka gelisiminde dogrudan etkisi olan
en erisilebilir ve en etkili tanitim bi¢imlerinden biridir (Budac, 2016:1). Cheetah Digital and Econsultancy’nin
2020 yilinda yaptigy, 6 {ilkeyi ve 4921 kisiyi kapsayan anketinde Amerika’da yasayanlarin neredeyse dortte iicii
(%73) e-posta yoluyla bir driin veya hizmet satin aldigm bildirirken, Ingiltere'den (%74), Fransa'dan (%74),
Avustralya'dan (%74) ve lIspanya'dan (%61) yanit verenlerin ¢ogunlugu da e-posta yoluyla satin alma
yaptiklarini  belirtmistir. Benzer sekilde, Ascend2 tarafindan 2019 yilinda yapilan bir ankette, ABD'li
katilimeilarin %77’si aldiklart bir e-posta nedeniyle satin alma islemi gerceklestirdiklerini ifade etmistir
(https://www.marketingcharts.com/ Erisim Tarihi: 15.05.2020).

E-posta pazarlamasi oldukga karli ve pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmasina ragmen, pazarlama
literatiiriinde sinirh ilgi gormiistiir. Mevcut arastirmalar miisterilerin e-posta yanitlarina odaklanir veya e-
postalarin satin almalar {izerindeki ortalama etkisini inceler (Zhang vd., 2017:851). E-posta pazarlamasi
akademik olarak heniiz baglangi¢ asamasinda oldugundan, alan iginde teorilerin olusmasina yardimei olabilecek
daha sistematik caligmalara ihtiyag vardir (Sigurdsson vd., 2016:2). Bununla birlikte, literatiirde e-posta
pazarlamanin farkli odaklarini i¢eren bazi arastirma 6rnekleri Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. E-Posta Pazarlama Literatiri
BULGULAR

Konaklama sonras1 e-posta 6zelliklerinin miisterilerin bir markaya yonelik tutumlari ve yeniden ziyaret etme
niyetleri tizerindeki etkilerini incelemistir. Sonuglar, kisisellestirme, etkilesim ve finansal 6zelliklerin
miisterilerin katilim seviyelerine bagli olarak tekrar ziyaret niyetinin 6nemli belirleyicileri oldugunu ve tutumun
da 6nemli bir aract oldugunu gostermistir

Sonuglar, e-posta pazarlamasinin, ¢evrimi¢i perakendeciler igin iiriin tanitimi ve satig icin etkili bir arag
oldugunu goéstermistir. Ayrica, kisisellestirilmis e-postalarin tiklama oranmm arttirmaktadir. Internet 6zellikli
akilli telefonlarin popiilaritesi, alicilarin e-postalar1 cep telefonlar: lizerinden agmasini ve istenen satin alma
islemini yapmak icin tiklamasini kolaylastirarak e-posta pazarlamasinin basarisina katkida bulunmustur

Sonuglar, alicinin adini e-posta konu satirina eklemenin, alicinin onu agma olasiligini % 20 ve satiglar1 %31
artirdigini ve e-posta kampanyasindan ayrilan kisilerin sayisin1 % 17 azalttigin1 gostermistir

Anahtar bulgular, fiyat indirimi e-posta kampanyalarinin web sitesine daha fazla trafik ¢ekerken, bilgilendirici e-
posta kampanyalarinin satig doniisiimiinde basarili oldugunu gostermektedir

Sonuglar, haftada 6,4 e-posta optimum gonderme oraninin, aboneligi iptal eden kullanici sayisini en aza
indirirken, agilan ve tiklanan e-postalarin artmasina yol a¢tigini gostermektedir

E-posta pazarlamasinin, izne dayali e-postalar gondererek, tiiketicileri iletisim siirecinde aktif katilimcilar
yaparak ve e-postalar1 kigisellestirerek tiiketicileri giiglendirmek i¢in kullanilabilecegini vurgulamaktadir.
Ancak, kanaldan maksimum fayday: elde etmek igin mevcut e-posta pazarlama stratejilerinin giincellenmesi
gerekir

Bulgular, izin tabanli e-posta pazarlamasinin, ¢evrimigi aligveristen elde edilen algilanan kullanisliligi, kullanim
kolayligin1 ve memnuniyeti olumlu etkiledigini gostermektedir.

E-posta pazarlama kampanyalarinin etkinligini miisteri 6zellikleriyle birlikte 6lgmek i¢in sayim siirecine dayal
bir Bayes yontemi gelistirmis ve e-posta tekliflerinin miisteri satin alma oranini aninda ve daha uzun vadede
arttirabilecegi bulmustur. Aligveris ge¢misi, satin alma yeniligi, ortalama bilet fiyati, ortalama bilet sayis1 ve
satin alinan tiir sayis1 gibi miisterilerin 6zellikleri de miisterilerin satin alma oranini etkilemistir

Sonuglar, bilgi (sosyal) uyaranlarmin tiiketicileri e-postalari agmaya tesvik etmede daha basarili oldugunu,
faydaci (ekonomik / fonksiyonel) uyaranlarin ise satin alma davranisini artirmada yararli oldugunu gostermistir.

70'ten fazla uzmanla gerceklesen analizde, istenmeyen e-postalarin e-posta pazarlama hizmetlerini dogrudan
etkiledigi gosterilmistir

2004 ABD bagkanlik se¢imi i¢in Bush ve Kerry kampanyalarinda kullanilan e-postalar analiz edilmis; e-posta
mesajlarinin gii¢lii araglar oldugu ve aday e-posta mesajlarinin segici maruz kalma sorununun iistesinden gelmek
i¢in benzersiz bir yol sunan bir tiir viral pazarlama olarak kabul edilebilecegi gosterilmistir

Bulgular, diizenli olarak e-posta pazarlamasi kullaniminin, marka sadakati iizerinde olumlu etkileri olduguna
isaret etmektedir

Sonuglar, konu satir1, e-posta uzunlugu, tesvik ve resim sayisinin artan yanit oranlariyla iliskili oldugunu
gostermektedir

Geleneksel ve yeni medya kullanan bir izin pazarlama kampanyasma verilen yanitlar degerlendirilmis ve
yanitlarin kigisellestirme, marka degeri ve dnceki iligkilerden etkilendigi gosterilmistir

Internet ve e-postalar, insanlar ve isyerleri arasinda giinliik bir rutin haline gelirken (Nikandish vd., 2020:1), e-
posta, satiglart artirmak i¢in en iyi pazarlama kanallari arasinda olmaya devam etmektedir. Newoldstamp
tarafindan 2019 yilinda 750°den fazla kiiresel pazarlamaci ve kiigiik isletme sahibi ile yapilan ankette,
katilimcilarin %66’s1, miisteriler ve potansiyel miisterilerle ana etkilesim kaynag: olarak kurumsal e-postalarina
giivendiklerini soylemistir. Ek olarak, kiiciik isletmeler i¢in ¢alisanlarin %61'i glinde 10'dan fazla e-posta
gonderirken, tek basina c¢alisan girisimcilerin - %74’G  giinde 10'a kadar e-posta gondermektedir
(https://www.marketingcharts.com/ Erisim Tarihi: 25.05.2020).
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Bu makale, glncel istatistikleri de paylasarak e-posta pazarlamasiyla ilgili genis bir kavramsal g¢erceve
olusturmaya odaklanmaktadir. Bununla birlikte isletme yoneticilerin e-posta pazarlama kampanyalarini daha
etkin bir gekilde tasarlamalarina yardimcr olmak igin gereken e-posta pazarlama stratejilerini de agiklamaya
caligmaktadir. Bu amagla oncelikle e-posta pazarlamasi kavrami, e-posta kategorileri ve faaliyetleri anlatilmis,
ardindan e-posta pazarlama metrikleri, izin tabanli pazarlama, e-posta pazarlama stratejieri incelendikten sonra
e-posta pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 konusu ile ¢aligma sonlandirilmstir.

2. E-POSTA PAZARLAMASI

E-posta pazarlamasi, reklam veya ticari bilgi gondermek icin e-posta Kkullanan cevrimigi bir pazarlama
teknigidir. Internet ve e-postanin gelisimi paraleldir. Internet'in baslangict 1969'a (Arpanet) dayanirken, ilk e-
posta iki yil sonra 1971°de gonderilmistir. 1978'de spamin babasi olarak da bilinen Gary Thuerk, ilk ticari e-
postay1 400 kullanictya Arpanet araciligtyla gondermistir. ilk génderilen e-posta, “@” kullanimi, kime, konu ve
mesaj alanlar1 ile gliniimiizdeki kullanimiyla benzerlikler gostermektedir. E-posta, igerik, kapsam ve
penetrasyon agisindan degisime en iyi adapte olan Web araglar1 arasindadir (Pineiro-Otero ve Martinez-Rolan,
2016:53; Bawm ve Nath, 2014:251).

Mevcut kiiresellesme egilimi, isletmeleri 6zellikle pazarlama ve reklam iletisiminde, miisterilere ulasmak i¢in
yeterli etkilesime sahip yeni medya kanallar1 kesfetmeye zorlamaktadir (Nikandish vd., 2020:638). E-posta,
dogrudan posta reklamcihigmin cevrimigi karsihgidir. Ote yandan, (i) spam; (ii) fazla / yetersiz e-posta; (iii)
sahte tiklama; (iv) yanlis temsil edilen yetenekler; (v) miisteri destegi eksikligi ve (vi) satict sorumlulugu
eksikligi bir e-posta kampanyasi baglatirken kaginilmasi gereken tuzaklar arasindadir (Rita ve Rita, 2003:3).

Ticari bir bakis agisindan, e-postanin bir pazarlama iletisimi araci olarak popiilaritesi getirdigi faydalarla
iligkilendirilebilir. Uygun, kullanimi kolay, biiyiik kitlelerle etkilesim kurma, satis yapma ve miisteri
doniistiirme yontemi olarak oldukca etkilidir. Mesajlar segici olarak hedeflenebilir ve yanit oranlari, miisteri
iletisiminin alternatif yOntemleriyle karsilastirildiginda e-postayr maliyet-fayda perspektifinden etkili hale
getirir. E-posta pazarlamasi internet pazarlamasinin bir bilesenidir (O'Connor, 2008:43; Kaur ve Singh,
2017:256).

E-posta pazarlamasi, e-posta yoluyla iiriin veya hizmetlerin tanitimidir. E-posta pazarlamasi, e-postayi bir
kitleye ticari veya fon toplayan mesajlar1 iletmenin yolu olarak kullanan dogrudan pazarlama bi¢imidir. En
genis anlamiyla, potansiyel veya mevcut bir miisteriye gonderilen her e-posta, e-posta pazarlamasi olarak
diisiiniilebilir. E-posta pazarlama, minimum promosyon maliyetleri ve kullanim kolaylig: ile isletmelere biytk
bir katki saglamaktadir. Bununla birlikte, diger bagvurulma nedenleri su sekilde sayilabilir (Fariborzi ve
Zahedifard, 2012:232; Vasudevan, 2010:38; Budac, 2016:1);

e Miisteri iligkileri ve marka sadakati gelistirmek,

¢ Yeni miisteri edinmek,

e Rakiplere kars1 giiclii yanlar1 vurgulamak,

e Cevrimigi satiglart artirmak,

e Marka olusturmak,

e QGelirleri arttirmak,

e Yeni Uriin tanitimi,

e Mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri sunmak,
o Bazi degisiklikler hakkinda miisterileri bilgilendirmek.

E-posta ¢ok yonlii bir ortamdir. Bigimler, basit metinden HTML ve zengin icerikli medyaya kadar degisir. Igerik
herkese uygun standart veya son derece Ozellestirilmis olabilir. Frekans, sabit, sik araliklarla veya periyodik
araliklardan olusabilir ve aktarimlar yalnizca haber degeri olan bir konu ortaya ¢iktiginda gergeklesir. Etkili bir
e-posta pazarlama stratejisi, e-posta kampanyasi izleme, analiz ve raporlamanin yanm sira igerik ve siklik
planlamasi, yaraticilik ve igerik gelistirme ve spam igermeyen bir dagitim sisteminin kullanimini igerir
(Jeshurun, 2018:84-85).
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Cogu web sitesi hesap olusturmak igin bir e-posta adresiyle kaydolmay: gerektirdiginden, e-posta, internet
islemlerini ve sosyal aglar1 kullanirken bir zorunluluk haline gelmistir. Haziran 2018'de ABD'de bir akill
telefona sahip beyaz yakali calisanlar arasinda yapilan ankette, katilimcilarin %85'i akilli telefonlarini e-
postalarini diizenli olarak kontrol etmek i¢in kullandiklarinmi belirtirken, %22'si tabletlerini bu tiir etkinlikler i¢in
diizenli olarak kullandigin1 bildirmistir. 2019 yilinda e-posta yoluyla markalarla iletisim kurulmasini tercih eden
ABD tiiketicilerinin pay1 %51°dir (Clement, 2019). 2015 yilinda ABD’de 232,8 milyon internet kullanicist ayda
en az bir kez e-posta gondermistir. Bu oranin 2019'da, aylik 251,8 milyona ¢ikacagi tahmin edilmektedir
(https://www.statista.com/ Erisim Tarihi: 23.05.2020).

E-posta pazarlamasi, pazarlama mesaj1 ve ilgili isletmelere karst olumlu bir tutum olusturmak icin siirekli olarak
optimize edilir. Alicinin gordiigi ilk iki satir igletmenin adi ve mesajin konu satiridir. Konu satiri, bir tiikketicinin
isletmeye kars1 davranisini etkiler ve tiiketiciler konu satirlarindaki igerik degisikliklerine duyarlidir. Dolayisiyla
konu satirinin iyilestirilmesi e-posta pazarlama mesajlarinin agilma oranimi arttirir (Stupar-Rutenfrans vd.,
2019:181-182).

E-postanin uzunlugu da ¢evrimigi kullanicilar i¢in 6nemli konulardan biridir. 2016 yilinda Boomerang, hangi
faktorlerin en ¢ok yanit almaya yol agtigini belirlemek i¢in 40 milyondan fazla e-postay1 igeren kapsamli bir
calisma gergeklestirmis ve 50-125 kelimelik e-postalarin %51 ile en yiiksek yanit oranina sahip oldugunu
kesfetmistir. 2500 kelimenin {izerinde, yanit oranlar1 %35'in altina diismiistiir. Bununla birlikte, yalnizca 3-4
kelimeden olusan konu satirlar1 en yiiksek yaniti alirken, konu satir1 olmayan e-postalarin yanitlanma oran
%14'tiir (Moore, 2016). Constant Contact tarafindan 2,1 milyondan fazla miisteri {izerinde yapilan bir ¢aligmada
ise, ¢ veya daha az resme ve yaklagik 20 satir metne sahip e-postalarin, e-posta abonelerinden en yiiksek
tiklama oram aldig1 goriilmiistiir (Fidler, 2020).

E-posta kullanicilari, 1) klasor kullanmayan ve gelen kutularinda posta bulmak i¢in arama araglarina giivenenler;
i) sik sik klasorlere dosyalayanlar; iii) birka¢ ayda bir klasorlere aralikli olarak dosyalayanlar olarak (¢
kategoriye ayrilabilmektedir (Mock, 2001:392). E-posta kullanicilari, e-posta mesajlarini yonetme bigimlerine
gore farklilik gosterir. Whittaker ve Sidner (1996), (a) kullanicilarin su anda klasor kullanip kullanmadigs; (b)
gelen kutularmi giinliik olarak temizleyip temizlemediklerine gore ti¢ tiir genel e-posta yonetimi stratejisi
tanimlamis ve kullanicilar1 agagidaki gruplara ayirmistir (Whittaker ve Sidner, 1996:5);

e Dosyalama Yapmayan: Klasorleri kullanmayan ve e-posta iletilerinin ¢cogunu bir gelen e-posta klasoriinde
tutan kullanicilar,

e Bahar Temizleyicileri: Klasorleri kullanan (hatta kapsamli klasor yapilarina sahip olan), ancak e-
postalarini yaklasik bir ila ii¢ ay arasinda, ara sira kullanan kullanicilar,

e Sik Dosyalama Yapan: iletileri giinliik olarak klasdrlere dosyalayan kullanicilar.

E-posta, postanin dogal evriminin sonucunu temsil eder. E-posta pazarlama, potansiyel ve mevcut miisterileri
internet kullanarak bilgilendirmektedir. Iki tiir e-posta iletisimi bulunmaktadir. Bunlar (Carmen ve Nicolae,
2010:738);

e Tiketici Tarafindan Baslatilan E-Posta Iletigimi: Isletmeler, iletisim bilgilerinin web sitelerinde
bulunmasi nedeniyle, potansiyel ve / veya mevcut miisterilerle iletisim kurma firsati yakalar. Miisteri,
satin aldig1 triinle ilgili sorunlarmi veya sikdyetlerini agikladigi bir e-posta gonderir veya belirli bir
iiriinle ilgili ayrintilar ister.

e Isletme Tarafindan Bagslatilan E-Posta Iletisimi: Isletmeler, miisterilere katilabilecekleri farkli teklifler
veya Ozel etkinlikler duyurmak amaciyla e-posta pazarlama kampanyalar1 gelistirir. Genellikle bir agilis
sayfasina baglantilar eklenir (e-postaya eklenen baglantiy1 tiklayan kisiyi yonlendiren ve iletideki triinler
hakkinda ek bilgiler sunan bir web sayfasi).

3. E-POSTA KATEGORILERI VE FAALIYETLERI

Literatiir, kurumsal baglamda e-posta i¢in dort ayri kullanimin altini ¢izmektedir: Gérev ve proje yonetimi, bilgi
alisverisi, planlama ve sosyal iletisim. Bu kullanimlarin her biri farkli mesaj igerigi tiirleriyle iliskilendirilebilir.
Buradaki amag, kullanicilarin e-posta kullanirken katilmast muhtemel e-posta mesajlarimin  6zelliklerini
belirlemektir (Dabbish vd., 2005:693);

o Proje Yonetimi, Gorev Devri ve Hatirlatmalar: Kullanicilar gelen kutularin1 genellikle harici bir bellek
deposu olarak goriirler ve mesajlar hatirlatic1 gérev yapar. Eylem istekleri, durum giincellemeleri, toplanti
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ve son tarih hatirlaticilar: gibi ileti igerigi tiirleriyle kisiler iletilere ekledikleri 6nemi ve bunlara yonelik
eylemleri belirleyebilir.

o Bilgi Aligverisi, Depolama ve Geri Alma: Bilgileri arsivleme 6zelligi, kullanicilarin iletileri kaydetmesinin
baslica nedenlerinden biridir. E-posta genellikle soru sormak, belge veya web baglantisi istemek veya
isteklere cevap vermek ve ayrica onemli tartismalar yapmak i¢in kullanilir. Kisiler, daha sonra almak igin
onemli bilgiler iceren iletileri depolayabilmektedir.

¢ Planlama ve Programlama: E-postanin kullanim amaglarindan biri de planlama ve programlamadir. Bu,
bir toplanti, etkinlik, resmi olmayan durum vb. zamanlamay icerebilir. Planlamayla ilgili iletilerin yanit
alma olasilig1 daha yiiksek olabilmektedir.

e Sosyal fletisim: E-posta iletisimi eszamanli olmamasmna ragmen, bir¢ok isletmede gonderimler anlik
mesajlagsma iletisiminden beklendigi kadar hizli olabilir. Ayrica kisiler, is arkadaslarinin yani sira aile ve
dostlartyla iletisim kurmak i¢in de e-posta kullanmaktadir. Bir mesajdaki sosyal igerik yanit verme
olasiligini artirabilir,

Diger taraftan, isletmeler mevcut ve potansiyel misterilerine farkli e-postalar géndermektedir. E-postalar
islevlerine ve amaglarina bagl olarak, asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir (Khan vd., 2016:458; Kelly,
2018:20);

e Kaydolma / Izin Tabanh E-Postalar: Tuketicilerin abone olarak tercih ettikleri e-postalardir. Bu tiir e-
posta bilteninin amaci marka sadakati olusturmak ve ayrica isletme / irtin giincellemeleri paylagsmaktir.

e Jslemsel E-Postalar: Hos geldiniz e-postalar1, génderim bildirimleri, siparis onaylari, sifre hatirlaticilari,
satin alma makbuzlar1 vb. gibi otomatik bildirimlerdir. Bu e-postalar, kullanicilara islemlerinin diizgiin bir
sekilde yerine getirildigini iletmek i¢in kullanilir.

e Dogrudan E-Postalar: Tamamen tanitim mesaji iletmek amaciyla, genellikle bu e-postalar1 almak igin
kaydolmamus potansiyel tiikketicilere gonderilir. E-posta adresleri {igiincii taraf bir isletmeden satin alinmig
veya paylasilmistir.

e Basin Bllteni: Tek bir iletiye odaklanir ve okuyuculari ¢evrimi¢i veya sahsen isletmeyi ziyaret etmeye
ikna etmek i¢in tasarlanir.

o Katalog E-Postasi: Fiyatlandirma, goriintiller ve kisa agiklamalara odaklanir. Bu form basili kopya
kataloglarinin igerigine benzer.

o Radyo ve Televizyon E-Postasi: Bu tlir e-postalar promosyon amagli bir mesaj iletmeyi amaglar.

e E-posta biilten modeli, miisteri ile marka arasinda uzun vadeli bir iligki gelistirmeyi amaclayan periyodik
bir mesajdir. Bu tiir e-postalar genellikle, iiriin ve is haberleri ile ortak ilgiyi paylasan miisterilere
gonderilir. Okuyuculara katma deger sunarak abonelerle etkilesime gecer ve genellikle daha kisisel ve
bilgilendiricidir.

Bununla birlikte, e-posta pazarlamasinin en ¢ok kullanilan posta tiirlerinden biri de tetikleyici e-postalardir.
Tetikleyici e-postalar, bir miisteri islemine (6rn. siparis onay postasi) veya etkinligine (6rn. kupon igeren bir
dogum giinii e-postasi) yanit olarak gonderilen e-postalardir (Brownlow, 2012).

4. E-POSTA PAZARLAMA METRIKLERIi

E-posta pazarlama yazilimlari, pazarlamacilarin e-posta yoluyla bir pazarlama kampanyasi baslatmasina
yardimct olmaktadir ve en popiiler yazilimlarindan bazilar1 MailChimp, Getresponse, Sendy ve Infusionsoft'dur.
Google Analytic gibi ¢ok sayida hizmet, ziyaretcilerin web sayfasindaki etkinliklerinin izlenilmesine izin verse
de, bu etkinlik verilerini abonelerin e-postalariyla iliskilendirmek, abonelerin iriinlerle ilgisi ve dolayisiyla
potansiyel pazarlama firsatlar1 hakkinda bilgi sunmaktadir (Bawm ve Nath, 2014:251).

E-postalarin konu satirlari, tiiketicinin e-postay1 agma veya agmama karar1 tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. E-
postay1 agmak, pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in gerekli ilk adim oldugundan, gelirler kritik olarak agilma
oranlarma ve dolayisiyla konu satir kalitesine baglhdir (Balakrishnan ve Parekh, 2014:1). Isletmeler, e-posta
pazarlamasinin basarisin1 6l¢gmek ve izlemek amaciyla (Smart ve Cappel, 2003:309) tiklama orani, teslim orant,
acilma orani gibi ¢esitli metrikleri kullanmaktadir (Hudak vd., 2017:344). E-posta pazarlamasinda yaygin olarak
kullanilan metriklerin bir 6zeti Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. E-Posta Pazarlama Metrikleri

METRIK

ACIKLAMA

Hemen ¢ikma orani

Hemen ¢ikma, e-postalar aliciya ulasmadiginda veya gonderene iade edildiginde gerceklesir. Bu oran, hemen
cikma sayisini, gonderme denemesi sayisina bolerek elde edilir. 2 tiirii bulunur: E-posta kalici olarak
reddedildiginde (alicinin adresi gegersiz oldugu veya mevcut olmadig: igin) olusan zor sigrama; E-posta alictya
ulastiginda ancak geri dondiigiinde (dolu posta kutulari) olusan yumusak sicrama (ancak gelecekteki e-
postalarin basariyla teslim edilme sansi1 hala vardir).

Teslim edilebilirlik (Teslim

Teslim edilen e-postalarin, génderilen e-postalara boliinmesiyle hesaplanir. Teslim edilebilirlik, gonderilen e-

Through Rate, CTR)

orani) postalarin yiizde ka¢inin gergekte gelen kutusuna geldigini gésterir
Al O Insgmlar_m gonderilen e-postayr kag kez actigimi gosterir. Agilan e-postalar, alinan e-postalara bolerek
belirlenir
Tiklama Orani (Click- E-postadaki baglantilarin kag¢ kez tiklandigini gosterir. E-posta tiklamalart sayisinin, gonderilen e-posta

sayisina boliinmesiyle belirlenir

Ayrilma Orani

Bu oran, kullanicilarin gonderilen e-postalar1 sevmeme olasiligini gosterir. Aboneliklere spam sikayetleri
ekleyerek ve toplamui agilan e-postalara bolerek olciilebilir

Doniistim orant

Bir e-postadaki bir baglantiy1 tiklayip istenen bir islemi tamamlayan e-posta alicilarinin yiizdesidir

Liste Biiyiime Orani

E-posta listesinin bilyiime orani

E-posta Paylagim /
Yo6nlendirme Orani

Bir sosyal agda e-posta icerigi yaymlamak i¢in paylas ve / veya ilet diigmesini tiklayan e-posta alicilarinin
oranidir

Genel yatirim getirisi

E-posta kampanyalari i¢in toplam yatirim getirisi. Bagka bir deyisle, toplam gelirin toplam harcamaya
bolimidur

Agmak i¢in tiklayiniz orant
(CTOR)

Bu oran, e-posta tiklamalarinin sayisini, agilan e-posta sayisina bolerek bulunur.

E-posta kampanyasi
karlilig1

E-postayla elde edilen toplam gelirden kampanya maliyeti ve satilan tiriinlerin maliyeti ¢ikarilarak bulunur

Kaynak: Shelar, 2020; Kolowich, 2020; Leszczynski, 2020.

GetResponse’nin 19 sektordeki 126 iilkede, Ocak-Haziran 2019 arasinda miisterileri tarafindan gonderilen
yaklasik 4 milyar e-postayr analiz etti§i ¢aligmasinda grafik iceren e-postalarin ortalama acilis oranlarim
%24,64, tiklanma oranlarin1 %3,74 olarak bulmustur. Icermeyenlerde bu oran sirasiyla %16,28 ve %2,74 tiir.
Hosgeldiniz e-postalarinin agilma oranlart %82,21, tiklanma oranlart %26,76°dir. Sekil 1, e-posta tlrtine gore
ilgili metrikleri sunmaktadir (https://www.getresponse.com/ Erisim Tarihi: 20.05.2020);

Sekil 1. Mesaj Tirune Gore E-Posta Metrikleri Karsilagtirilmasi

Tetikleyici E-posta Otomatik Yanitlayici E-posta Biilten

Acilma orani %44,05 J Agilma orami %29,77 J Agilma orani %20,48 J
. :
Tiklanma oran1 %10,39 lelanm%fggm ’ J Tiklanma oran1 %2,84 J
Ag¢mak i¢in tiklaymiz | Ag¢mak i¢in tiklaymiz Ac¢mak icin tiklayiniz
oran1 %23,59 orani % 19,90 orant %13,86
Abonelikten ¢ikma Abonelikten ¢ikma orani Abonelikten ¢ikma orant
orani % 0,51 J %0,32 % 0.18

5 .

Spam oran1 %0,03 J Spam orant %0,02 J

Spam orant % 0,05 J

Kaynak: https://www.getresponse.com/ (Erigim Tarihi: 20.05.2020).

Constant Contact’in Nisan 2020°de 200 milyondan fazla miisterisinin e-postalarinda sektorlere gore yaptigi
incelemede tim sektorler genel ortalamasi, e-posta agilma orani (toplam) %16,22, tiklanma oran1 %7,17, hemen
¢ikma orani %7,75, abonelikten ¢ikma orani 90,01 olarak bulunmustur
(https://knowledgebase.constantcontact.com/ Erisim Tarihi: 20.05.2020).
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5. iZIN PAZARLAMASI

Seth Godin, 1999 yilinda ilk kez izin pazarlamasi terimini 6nermis ve pazarlamacilara miisterilerden herhangi
bir tanitim mesaj1 géndermeden 6nce izin alinmasini tavsiye etmistir. izin pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin
karsilastig1 iletisim sorununa ¢dziim olarak iki yonlii etkilesim ve katilim igin bir platform olusturur. izin tabanl
e-posta pazarlamasi, iletilerin yalnizca dogrudan onlar1 almay1 isteyen kullanicilara gonderildigi bir e-posta
pazarlama yaklasimini temsil eder. Izin pazarlamas: genellikle etkilesimli pazarlama icin ¢ok uygun olan yeni
medya kanallarinin (6rn. Web, e-posta, mobil, sosyal medya) kullanimina dayanir (Kumar vd., 2014:403; Bilos
vd., 2016:96).

Seth Godin'in (1999) kitabinda vurguladigi nokta, miisterilerin 6zellikle bir TV programini izlerken reklamlarla
siirekli kesintiye ugramayi sevmemesidir. Godin, bu duruma kesinti pazarlamasi adin1 vermistir. izin
pazarlamasi, kesinti pazarlamaya bir alternatiftir. izin pazarlamasi, tiiketiciye pazarlama konusunda goniillii
olma ozgiirliigli sunarken, pazarlama igerigine de daha fazla dikkat etmelerini saglar. Izin pazarlamas,
tiiketicilerin uzun vadeli bir pazarlama kampanyasina aktif olarak katilmalar i¢in ilham verir. SMS, haber
biilteni, blog, RSS beslemeleri ve sadakat kart1 abonelikleri izin pazarlamasi i¢in bir firsat olabilir (Karimi vd.,
2017:13; Sharma, 2016:12).

Izin pazarlamasi, genellikle isletmenin Web sitesinde kaydolarak isletmeden ticari mesajlar almay1 kabul eden
alicilara promosyon e-postas1 génderimi olarak tanimlanir. Izin iliskileri, ticari mesajlar almak icin tiiketicinin
acik ve aktif rizasiyla baslar ve tiiketicilere her zaman mesaj almay1 durdurma imkéani verir. Izin pazarlamas,
tek kaynakli bir mesaj gondericisinin 6lgek ekonomisinden 6diin vermeden e-postalarin 6zellestirilebilmesini ve
kiiresel yayilimini miimkiin kilar; kisisellestirme ve hedefleme igin birebir iletisimin somut 6rnegi olarak kabul
edilir. Bununla birlikte, segmentasyon, kaliteli e-posta listeleri olusturma, spam ve gizlilik gibi sorunlar
getirebilir (Tezinde vd., 2002:30). Kiran ve Kishore (2013), etkili bir izin pazarlama kampanyasi igin ig
noktanin altin1 ¢izmektedir (Kiran ve Kishore, 2013:118-119);

o Konu satir1 ve icerigiyle dikkat ¢ekici bir e-posta hazirlamak ve satig yapmak i¢in onlari kisisellestirilmis,
odaklanmis ve 6zenle hazirlanmis bir agilis sayfasina yonlendirecek isletme linki eklemek,

e E-bultenler, E-promosyonlar, viral pazarlama kullanmak,
e E-postalari test etme, yanitlar1 degerlendirme ve postlar1 yonetme.

Izin pazarlamasi, tiiketicilerin alakali tamitim mesajlar1 saglayan pazarlamacilarla iletisim kurmasina yardimei
olarak hedeflemeyi iyilestirmektedir. Izin pazarlamasi herhangi bir dogrudan pazarlama ortaminda
uygulanabilse de, internetin gelismesiyle ciddi bir ivme kazanmistir. Bunun iki nedeni: (i) Internette,
pazarlamaci-tiiketici iletisimi maliyetinin diisiik olmasi; (ii) internetin, anlik iki yonlii iletisim nedeniyle hizli
geri bildirim mekanizmalarini saglamasidir. Web'de izin pazarlamasi igin bir bagka motivasyon, istenmeyen
promosyon mesajlarinin génderilmesinde dogrudan posta yaklagiminin basarisizligidir. Bunun en 6nemli 6rnegi,
istenmeyen ticari e-posta veya spam’dir. Spam, internet pazarlamasinin etik olmayan bir yoludur
(Krishnamurthy, 2001:3; Raad vd., 2010:2363).

Mevcut baglamda, spam genellikle istenmeyen, toplu e-postalari tanimlamak igin kullanilmaktadir. The Direct
Marketing Association (DMA), spam’t herhangi bir is / kisisel iligskisi olmadan veya riza / izin almadan bir
kisinin e-posta adresine istenmeyen toplu ticari e-postalar gonderme eylemi olarak tanimlamaktadir. Birgok
spam mesaji, aliciya zarar verebilecek viriis tasiyicilar: ve dagiticilar1 olarak hizmet eder. Spam'in gelisimi ve
karmasik 6zellikleri g6z 6ntine alindiginda farkli kategorilere ayrilabilir (Moustakas vd., 2006:40);

e Onemsiz E-Posta: Istenmeyen ticari e-postalarin toplu olarak génderilmesi,

e Ticari Olmayan Spam: Zincir mektuplar gibi ticari ¢ikarlar olmadan istenmeyen e-postalarin toplu olarak
gonderilmesi,

o Saldirgan Spam: Yetiskinlere yonelik i¢erige sahip postalarin toplu olarak gonderilmesi,
e Spam Dolandiriciligr: Alicimin gizliligini ihlal etmek amaciyla sahte postalarin toplu olarak génderilmesi,
e Zararh Spam: Virisler ve truva atlari1 gibi kotii amagli programlama kodu i¢eren toplu postalar.

Securelist.com'a gore, 2018 yilinda diinya ¢apinda gonderilen tlim e-postalarin yaklasik %52'si istenmeyen
reklamlar veya spam postalardi. Cin, kiiresel spam trafiginin %12'sini olusturan en biiyiik spam kaynagi olurken
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(Sekil 2), ABD ikinci sirada (%9) ve Almanya ligiincii sirada (%7) yer almistir. Ancak, 2018'deki toplam spam
trafigi, 2017'deki trafikten %4 daha diistiktiir (Armstrong, 2019).

Sekil 2. En Fazla Spam Mail Gelen Ulkeler (2018)

o o N ;5
R —
srezive B3 (D - <7
rinoistan == (D - 7
rusva e (D - 20
rransA I 1 (D - -
ispanva 2= (D 2 20%

Kaynak: Armstrong, 2019.

Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi, spam e-postalariyla miicadele etmek i¢in 2003 CAN-SPAM
Yasast’m yiiriirliige koymustur. 2003 CAN-SPAM (Istenmeyen Pornografi ve Pazarlama Saldirisinin Kontrolii)
Yasasi’na gore (Heintie, 2010:26-27);

e Gonderici, yanlis veya yaniltici baglik bilgileri kullanamaz.
e (Gonderici, aldatict konu satirlar1 kullanamaz.

e Gonderici, tek tiklamayla devre dis1 birakma 6zelligini saglamali ve iptal talebini aldiktan sonra 10 is
glnd icinde kabul etmelidir.

o Gonderici, ticari e-postay1 reklam olarak tanimlamali ve gegerli fiziksel posta adresini eklemelidir.

6. E-POSTA PAZARLAMA STRTEJILERI

Etkili bir e-posta pazarlama kampanyasinin ilk adimi isletmenin hedeflere karar vermesidir. Bir pazarlama
planina giren araglar ve kaynaklar, dogrudan bu hedeflere baglidir: Satiglar1 ve tekrar satin almay1 arttirmak;
satis dongiisiinii kisaltmak; daha az maliyet ve zamandan tasarruf. ikinci adim, yiiksek kaliteli bir e-posta listesi
olusturmak ve figciincii adim uygun bir e-posta hizmet saglayicisi (ESP) se¢imidir. Ardindan kisilerin
siiflandirilmast, igerik olusturma ve performans 6l¢timii gelmektedir (Truong, 2017:32-39).

E-posta pazarlamanin O6nemli ipuglar1 arasinda tetikleyicileri dnceden belirlemek, iletiyi alakali ve kisisel
tutmak, nazik bir dil kullanmak bulunur (Mohammadi vd., 2013:787). Isletmeler, mevcut ve potansiyel
miisterilerinin e-posta adreslerini igeren bir veri tabani olusturmak igin ¢esitli stratejiler uygulamaktadir. En iyi
stratejilerden biri, miisterilerin e-posta adreslerini indirimler ve 0&zel teklifler karsiliginda sunmalarim
saglamaktir. Diger taraftan etkili, mevcut ve potansiyel misterilerle stirekli bir iliski gelistiren e-posta bulteni
gondermek i¢in yapilmasi gereken adimlar su sekilde dzetlenebilir (Holtzman, 2016:24-25,458; Peek, 2020).

e Pazarlama e-postalar1 yalnizca bunlar1 almay1 isteyen veya acik¢a kabul edenlere gondermelidir. izin
vermeyenler alicilarin  gonderilen e-postalart spam olarak bildirme olasiliklar yiiksektir. Amag,
miisterileri rahatsiz etmek degil, mesgul etmektir.

o Web sitesinde ziyaretcileri abone olmaya davet eden bir katilim kutusu eklenebilir ya da miisteriler
biltenle ilgili yuz yize bilgilendirilerek web sitesinden kaydolmaya yoénlendirilebilir.

e (Cogu e-posta pazarlama hizmeti; 6zellestirilebilir e-posta sablonlar1 sunar, e-posta listelerini otomatik
olarak yonetir, e-postalarin spam Onleme yasalarina uygun olmasini saglar, e-postalardan hangilerinin
okundugunu ve e-postada ka¢ baglantiya tiklandigini izlemek i¢in okuyucu etkilesimi analizi igerir.
MailChimp ve Constant Contact en bilinenleridir.

e E-posta igeriginin okuyucunun kullandig1 her cihaza (akilli telefon, tablet vb.) otomatik olarak uyum
saglayabilmesi i¢in genellikle mobil uyumlu bir e-posta hizmeti kullanilmal1 ve cihaz hassasiyeti olan bir
e-posta pazarlama hizmeti se¢ilmelidir.
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e Ik hedef miisterilerle gercek bir baglanti kurmak oldugundan, igerigin dikkat cekici, kisa ve 6z olmasi
gerekir. Okuyucu dostu bicimlendirme de 6nemlidir. Bunun i¢in bagliklar kullanilmali, metinler kisa
paragraflar halinde diizenlenmeli ve uygun yaz: tipi segilmelidir.

e Yazili sozciik disinda resim ve video eklemek e-postalarin okunma olasiligini artirir.

o Pazarlama e-postalar1 gondermenin bir nedeni, okuyucularin isletme web sitesini ziyaret etmelerini tesvik
etmektir. Bu nedenle, e-postaya en az bir baglanti ekleyerek alicilarin web sitesini incelemelerini
kolaylastirilabilir. Etkili bir ydontem, daveti e-postanin igerigine gére genisletmektir.

e Tek kayit, abonelerin e-posta biilteni almalar1 i¢in e-posta adreslerini yalnizca bir kez girmelerini, ¢ift
kayit ise abonelerin gercekten kaydolmasi i¢in isletmeden bir onay e-postasi beklemesini ifade eder. Her
iki yonteminde c¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlari olmasina ragmen zamanla, ¢ift kayit miisteri olma
olasilig1 daha yiiksek olan katilimcilarin kaliteli bir listesini olusturur.

e Okuyucularin giivenini olusturmanin gii¢clii bir yolu, onlara yalnizca kendileriyle alakali igerik
gondermektir. Belirli bir okuyucu grubuna daha az, ancak tutarli bir sekilde ilgili mesajlar hazirlamak,
sik, genellestirilmis mesajlar gondermekten ¢cok daha etkili bir e-posta stratejisidir.

e Miisterilerin biiltenleri almak i¢in kaydolmus olmalari, onlar1 okuduklari anlamina gelmez. Bu yiizden,
konu satirlarini kisa tutmali ve ilginizi ¢ekici igerige sahip olmalidir.

e Bir e-posta ne kadar kisisellestirilmis olursa, gelen posta kutusunda kaybolma olasiligi o kadar diisiik
olur.

e Miisteriler, e-postanin onlara ne sundugunu degil, daha ziyade nasil fayda saglayacagi ile ilgilenmektedir.
Bu, konu satirinda agikca goriilityorsa ve zaman sinir1 gibi bir aciliyet duygusuyla eslestirilirse, okunma
olasilig artacaktir.

e A / B testi ile, hangisinin daha iyi performans gosterdigini kesfetmek i¢in iki konu satir1 gibi iki
degiskenle deney yapilabilir. Bu testlerden ne kadar ¢ok denenirse, beklenmedik bir strateji kesfetme
olasilig1 o kadar artar.

Diger taraftan, e-postaya isletme logosunun dahil edilmesi, kisisel selamlar ve kisisellestirilmis karsilama
iletileri kullanma, sosyal paylasim o&zellikleri ekleme, Facebook, Twitter, Google + vb. platformlarda
paylasilabilmesi igin baglantilar olusturma ve abonelikten ¢ikma segenekleri sunma da etkili e-posta pazarlama
stratejileri arasindadir (Mogos ve Acatrinei, 2015:16-17).

7. E-POSTA PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

E-posta reklamciligimin popiilerliginin nedenleri, ilk olarak, e-postanin, dogrudan posta ile karsilagtirildiginda
daha ucuz olmasidir. ikincisi, e-posta reklamcilig1 tiiketicilerden daha hizli yanit siireleri almaktadir. E-posta
reklamcilig1 ayn1 zamanda bir reklamin kiiresel hedef pazarlara hizli bir sekilde yayilmasimi saglar. Ugiincii
olarak, e-posta, icerige linkler ekleyerek tiiketicilerle etkilesimi tesvik eder. Bu linkler, drnegin e-postadaki linki
tiklayarak tiiketicileri isletmenin web sitesini ziyaret etmeye davet edebilir (Martin vd., 2003:293).

E-posta, pazarlama kampanyalarina icerik, dagitim ve l¢iim agisindan yeni olanaklar sunmaktadir. Izin tabanl
ve dikkat ¢ekici icerik, basarili kampanyalar1 yonlendirir. Dagitim agisindan e-posta, konvansiyonel dogrudan
postanin giinde bir kez dagitilmasina kiyasla siirekli teslimat yapilmasina izin verir. Ayrica, e-posta pazarlamas,
e-posta iletilerinin ag¢ilma orani, baglantilarin tiklanmasi ve satin alma kararlar1 (doniisiim orani) dahil olmak
lizere kampanya etkinliginin daha iyi Olgiilmesini saglar. Bu avantajlara ragmen spam, yasal e-posta
pazarlamasinin etkinligini tehdit etmektedir (Melville vd., 2006:145). E-posta, isletmelerin misterileriyle diisiik
maliyetle diizenli olarak iletisim kurmasina yardimeci oldugu i¢in marka bagliligini arttirmada kritik bir aractir.
E-posta ayn1 zamanda hedefli ve kisisellestirilmis iletisim i¢in biiyiik bir potansiyel sunarken (Merisavo ve
Raulas, 2004:498), kagitsiz oldugu icin son derece ¢evrecidir (Vasudevan, 2010:39).

Miisterilere gonderilen izin tabanli e-postalar artan bir pazarlama seklidir. E-posta pazarlamasi, ozellikle
miisterilerle daha yakin iliskiler kurmak ve marka imaj1 gelistirmek isteyen sirketler i¢in 6nemli bir pazarlama
iletisimi aracidir. E-postanin tanitim mesajlarini dagitmanin bir araci olarak yaygin bir sekilde benimsenmesi,
diistik kurulum ve dagitim maliyetlerinin, indirimler ve kuponlar gibi promosyonlarin hedeflenen dagitiminin ve
kii¢iik ve orta olgekli isletmeler tarafindan karsilanabilirligin avantajlarina sahiptir (Ellis-Chadwick ve Doherty,
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2012:3; Tezinde vd., 2002:29). E-posta pazarlama, diger pazarlama yoOntemlerinden daha yiiksek yatirim
getirisine sahiptir (Fariborzi ve Zahedifard, 2012:232).

Diger taraftan e-posta pazarlamasinin baslica dezavantajlar1 su sekilde 6zetlenebilir (Todor, 2017:63);
o Karmasik e-posta filtreleri nedeniyle e-postalarin teslim edilememe riski,
o Gelen kutularindaki yogunluk sebebiyle, miisterilerin bazi e-postalari agmama riski,
e Abonelikten ¢cikma oranlari: Abonelerin igletme ile uzun siire ilgilenmesini saglamak kolay degildir.

e Baz tarayicilarin reklam igerigini goriintiileyememesi nedeniyle, alicilarin pencereyi aninda kapatma
riski,

o Maliyetler: E-posta pazarlamasi ilk bakista ¢ok ucuz olsa da, miisterilere sofistike e-posta bulteni sunmak
icin teknolojik kaynaklar gereklidir.

E-posta pazarlamasinin diger dezavantajlar1 arasinda, viriislerin e-posta ekleri yoluyla kolayca yayilmasi, kimlik
avl ve spam (istenmeyen e-posta) bulunur (Fariborzi ve Zahedifard, 2012:233). Cogu durumda bir e-posta
pazarlama kampanyasi, toplu e-postalarin dagitilmasini igerir ancak bu e-postalarin spam olarak
yorumlanmamasina dikkat edilmelidir. Bu 6nemlidir ¢ilinkii birgok internet servis saglayicist hangi mesajlarin
spam ve hangilerinin mesru oldugunu belirlemek i¢in spam filtreleri kullanir. Spam oldugu kabul edilen e-
postalar hi¢gbir zaman hedeflenen alicilara ulasamaz. Bu nedenle, tiim pazarlama e-postalarinin kaliteli i¢erik
saglamasina, yalnizca isletme iiriinleri/hizmetleri hakkinda 6zel olarak bilgi talep eden e-posta alicilarina
gonderilmesine 6zen gosterilmelidir (Venugopal vd., 2012:111-112). Ote yandan e-posta iletisiminde yaygin
olarak yapilan hatalar asagidaki gibidir (Burgess vd., 2005:4-6);

o Bilgi Eksikligi: Arastirmalar, tiim e-posta mesajlarinin%65'inden fazlasinin alicilara islem yapmak igin
yeterli bilgi vermedigini ve belirsiz bir sekilde yazilmis e-postanin igyerinde yanlis anlamalara yol
acabilecegini gostermistir.

o Yetersiz Hedeflenmis E-Postalar: Bu, Carbon Copy (CC) islevinin yanlig kullanimu ile ilgilidir.

e Medya BOlimi: Calisanlar, sevmedikleri biriyle iletisim kurarken, istenmeyen sosyal etkilesimden
kacinmak istedikleri durumlarda e-postay1 secmektedir. Iletisim ortamu, iletilecek mesaj i¢in uygun
olmalidir. Gruplar tarafindan diisiik belirsizlige sahip bir gorev icin kullanildiginda e-posta, yuz yize
iletisimden daha etkilidir.

o Kesinti: E-posta, bazi durumlarda isyerinde ¢alisanlar igin dikkat dagitici olabilir. Arastirmalar,
calisanlarin bir e-posta kesintisinden kurtulma ve islerine tekrar geri donmeleri igin gegen siirenin
ortalama 64 saniye oldugunu bulmustur.

e E-Postamn Islenmesi ve Dosyalanmast: E-posta hacmindeki artis, ¢alisanlarin e-posta mesajlarina dncelik
vermelerini ve yonetmelerini zorlastirabilir. Konu satirinin yetersiz kullanimi da bu sorunu biiyiitebilir.

SONUC

E-posta pazarlama, 1970’lerden beri hizla popiilerligini arttirmakta ve giiniimiizde miisterilerle ucuz, kolay ve
hizli iletisim kurmak isteyen igletmelerin ilk tercihleri arasinda yer almaktadir. E-posta pazarlamanin bu kadar
popililer olmasinin sebepleri arasinda yiiksek yatirim gerisi, maliyet etkinligi, dogrudan pazarlama ve miisteri
iligkileri yonetiminde kullanilabilmesi, global erisime izin vermesi bulunmaktadir. Ek olarak, bircok web sitesi
hesap olusturmak icin bir e-posta adresiyle kaydolmay1 gerektirdiginden e-posta, internet iglemleri ve sosyal
aglar1 kullanirken bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin e-posta pazarlamasina basvurmasinin en 6nemli
nedenleri; ¢evrimigi satislart arttirmak, marka sadakati gelistirmek, yeni Uriin tanitimi, yeni miisteri edinmek,
mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri sunmaktir.

Izin pazarlamasi, isletmenin Web sitesinde kaydolarak isletmeden ticari mesajlar almay: kabul eden alicilara
gonderilen promosyon e-postasidir. Izin iliskileri, ticari mesajlar almak igin tiiketicinin agik rizasiyla baslar ve
tiikketicilere istedigi zaman mesaj almay1 durdurma imkani verir. Isletmeler, e-posta pazarlamasinin basarisini
Olgmek ve izlemek amaciyla hemen ¢ikma orani, agilma orani, tiklama orani, doniisiim oran1 gibi metrikler
kullanmaktadir. Bir diger onemli nokta, isletmelerin etkili bir e-posta pazarlama kampanyasi olustururken
yararlanabilecekleri stratejilerdir. S6z konusu stratejiler iginde, iletileri kisisellestirmek; resim, video, web sitesi
baglantilar1 eklemek; iletileri miimkiin oldugunca kisa ve 6z tutmak; etkili igerikler ve konu satirlar1 kullanmak;
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iletileri mobil telefonlardan okunabilir hale getirmek; misterilere ilgi alanlarini igeren iletiler gondermek ve izin
tabanli e-posta yaklagimini uygulamak bulunmaktadir. Ote yandan, e-posta pazarlama kampanyalarinda spam e-
posta kullanimindan kagimmak da kritik bir rol oynamaktadir.

E-posta pazarlamasiyla alakali yapilan anketler incelendiginde, internet ve beraberinde getirdigi teknolojilerin
hem isletmelerin hem tiiketicilerin giinliik yasaminin ayrilmaz bir parcast haline gelmesiyle birlikte, e-postanin
son derece gelecek vaat eden bir pazarlama alani oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiizde mevcut 3.9
milyar kiiresel e-posta kullanici sayisi ve bu sayiin 2024’e kadar 4,48 milyara ¢ikmasi beklendigi de g6z oniine
almirsa, e-posta pazarlamanin isletmeler i¢in dnceligini korumaya devam etmesi oldukca yiiksek bir ihtimaldir.
E-posta pazarlamasi, igletmelerin diinya genelinde hedef kitlelerine ulagmasi i¢in en etkili, en hizli ve en ucuz
araglardan biridir.
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